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ня важливості та релевантності диску-
сій в онлайн-спільнотах для маркетинго-
вої діяльності підприємства. Розроблено 
модель бази даних для обліку інформацій-
ного наповнення онлайн-спільнот та під-
тримки маркетингових комунікацій
Ключові слова: онлайн-спільнота, мар-
кетингові комунікації
Предложена методика определения 
важности и релевантности дискуссий в 
онлайн-сообществах для маркетинговой 
деятельности предприятия. Разработана 
модель базы данных для учета информа-
ционного наполнения онлайн-сообществ и 
поддержки маркетинговых коммуникаций




В сучасних умовах маркетингова діяльність під-
приємства в Інтернеті є обов’язковою складовою за-
гальної системи маркетингу.
Проте, сам Інтернет сьогодні є складним багато-
аспектним середовищем, важливий сегмент якого 
становлять онлайн-спільноти.
Онлайн-спільноти використовуються їх учасни-
ками для реалізації власних інтересів та для комуні-
кації. При цьому формується окремий пласт інфор-
маційного наповнення, який містить серед іншого 
судження споживачів стосовно якості продукції, об-
слуговування, оцінювання підприємств загалом, їх-
нього іміджу та місця на ринку.
Популярність онлайн-спільнот та важливість їх-
нього інформаційного наповнення зумовлюють до-
цільність використання їх у комплексі маркетинго-
вих заходів сучасного підприємства.
2. Постановка задачі
Під час планування маркетингової діяльності 
підприємства доцільно розглядати два основні на-
прями використання онлайн-спільнот у маркетин-
гу:
• як середовища комунікації маркетолога із зов-
нішнім світом;
• як інформаційного джерела про об’єкт марке-
тингу, реакцію на нього користувачів, активність 
конкурентів та стан галузі.
Ефективне використання можливостей онлайн-
спільнот у рекламній діяльності, для просування 
підприємства на ринку та вирішення інших мар-
кетингових завдань позитивно впливає на імідж 
підприємства та надає йому додаткові переваги перед 
конкурентами.
3. Аналіз досліджень та публікацій
Задача комп’ютерного обліку ділової комунікації 
підприємства з клієнтами та партнерами є детально 
пропрацьована у системах класу CRM (Customer Rela-
tion Management). У таких системах облік комунікацій 
з клієнтами є важливою частиною комплексного про-
цесу управління підприємницькою діяльністю. [1, 2] 
Акцент при цьому робиться на обліку існуючих та го-
тових до співпраці потенційних клієнтів. Облік кому-
нікативної взаємодії підприємства із соціумом взагалі 
та відстежування реакції суспільства на діяльність 
підприємство реалізовані в них недостатньо.
Спробою інтеграції можливостей соціальних мереж 
із системами взаємодії з клієнтами стали системи класу 
Social CRM, які, зокрема, дозволяють здійснювати мо-
ніторинг соціальних мереж на предмет відгуків про під-
приємство та його продукцію та використовувати цю 
інформацію в управлінських процесах. [3, 4] Проте ува-
га в системах такого класу зосереджується в основному 
на одному із типів спільнот - соціальних мережах.
Окрім того, технології Social CRM усе-таки більше 
зорієнтовані власне на організацію ділової комуні-
кації у соціальних середовищах WWW, у той час за-
вдання маркетингової діяльності підприємства в он-
лайн-спільнотах є дещо ширшими, і охоплюють також 
рекламно-інформаційні та іміджеві завдання.
Стрімкий ріст попиту на системи класу Social CRM 
вказує на високу суспільну затребованість досліджень 
у сфері діяльності підприємства в онлайн-спільнотах 
різних типів.[5].
4. Виділення невирішених частин
У процесі опрацювання інформації з онлайн-спіль-
нот виникає проблема визначенння множини дискусій, 
важливих з погляду маркетингової діяльності підпри-
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ємства. Для обгрунтування 
відбору необхідно визначати 
числові значення показників 
важливості та релевантності 
дискусій.
Окрім того, комп’ютерний 
облік характеристик онлайн-
спільнот та інформаційних 
потоків є необхідний для 




Метою дослідження є роз-
роблення методів ефективного 
використання інформаційних 
технологій у процесі організа-
ції маркетингової діяльності 
підприємства в онлайн-спіль-
нотах шляхом:
• побудови моделі бази 
даних для обліку та аналізу 
інформаційного наповнення 
онлайн-спільнот;
• формалізації та побудо-
ви методів відбору дискусій 
в онлайн-спільнотах для розв’язання маркетингових 
завдань.
6. Основний матеріал
Для обліку маркетингових комунікацій та резуль-
татів аналізу інформаційного наповнення онлайн-
спільнот доцільно використовувати базу даних «Ін-
формаційні потоки», компоненти якої забезпечать 
повноцінний облік статистичних, технічних та семан-
тичних характеристик онлайн-спільнот.
Основна інформація про онлайн-спільноти облі-
ковується у компоненті «Спільноти» і отримується у 
результаті виконання маркетологом таких завдань:
• пошуку та обліку релевантних онлайн-спільнот;
• обліку та аналізу правил, статистичних та семан-
тичних характеристик релевантних онлайн-спільнот, 
підтримання актуальності цих даних;
• формування та обліку критеріїв для оцінювання 
важливості онлайн-спільноти з погляду конкретного 
виду маркетингової діяльності (реклама, суспільна 
акція, позиціонування сайта підприємства, робота з 
клієнтами тощо);
• вибору важливих онлайн-спільнот для здійснен-
ня маркетингових заходів.
Дані, що стосуються семантичних характеристик 
спільноти, застосовуються під час формування та ве-
рифікації маркетингових дописів та вибору виконав-
ців робіт. Дані, що стосуються технічних характе-
ристик спільноти, використовуються, зокрема, для 
визначення пріоритетності та прогнозованих обсягів 
робіт у кожній з онлайн-спільнот, адаптації програм-
ного забезпечення та гіпертекстової розмітки інфор-
маційних матеріалів.
Потрібну інформацію про дискусії із онлайн-спіль-
нот маркетолог обліковує у БД «Дискусії», дані отри-
мує в результаті:
• пошуку та обліку релевантних дискусій;
• обліку технічних та семантичних характеристик 
релевантних дискусій.
Фіксація семантичних характеристик під час 
комп’ютерного обліку дискусій вимагає від маркето-
лога додаткового аналізу повідомлень, проте дозволяє 
надалі здійснювати пошук, фільтрацію та розширений 
аналіз типових дискусій у базі даних.
Класифікація дискусій здійснюється шляхом ви-
ділення типових повідомлень, характерних для реле-
вантних онлайн-спільнот, і дозволяє:
• організовувати першочергове опрацювання та 
аналіз дискусій, що стосуються проблем та запитів 
користувачів (скарга, рекламація тощо);
• здійснювати порівняльний аналіз власних та сто-
ронніх матеріалів, розміщених у різних спільнотах та 
з різних приводів;
• аналізувати дискусії однієї теми, при формуванні 
нового маркетингового повідомлення з цієї тематики 
для уникнення повторів та неточностей.
Збереження у базі даних взаємозв’язків між тематич-
но схожими дискусіями полегшує порівняльний аналіз 
відгуків про продукцію. А встановлення відношень 
між дискусіями щодо підприємства, його продукції та 
дискусіями, які стосуються партнерів та конкурентів 
компанії, допомагає в аналізі оцінок конкурентності 
підприємства учасниками онлайн-спільнот.
Для оцінювання реакції спільноти на дописи мар-
кетолога експертним шляхом визначається відповідна 
шкала оцінок, за якою надалі характеризуються дис-
кусії, які започатковує маркетолог, та повідомлення, 


















Правила спільноти - Оформлення дописів
PK Правило спільноти
FK1 Код спільноти
Допустимість публікації рекламних матеріалів
Допустимість використання приєднаних файлів
Максимальний розмір приєднаних файлів
Дозволені типи приєднаних файлів
Максимальний розмір графічних об 'єктів
Дозволені типи графічних об 'єктів
Допустимість посилань
Допустимість реферальних посилань
Правила спільноти - Профіль користувача
PK Правило спільноти
FK1 Код спільноти





Використання назви фірми чи продукту
Допустимість у підписі користувача аватари
Розмір аватари
Допустимість у підписі графічних образів
Допустимість у підписі посилань
Максимальна кількість стрічок у підписі
Максимальна кількість знаків у підписі








Доцільність використання рекламних графічних об ’єктів
Доцільність використання поглибленої форматизації
Оптимальна кількість посилань у повідомленні
Допустимість розширеного цитування сайтів
Оптимальний варіант імені користувача
Особливі мовні характеристики (сленг і т.п.)
Рис. 1. ER-діаграма бази даних «Спільноти»
34
Восточно-Европейский журнал передовых технологий ISSN 1729-3774 1/2 ( 61 ) 2013
Вибірка негативних відгуків та критичних пові-
домлень дозволяє виявити вразливі місця об’єкту мар-
кетингу, оцінити фаховість маркетологів у формуван-
ні маркетингових повідомлень та веденні дискусій, 
а також намітити шляхи покращання маркетингової 
діяльності у спільнотах.
Загалом всі дії маркетолога, проведені ним заходи, 
результати аналізу та оцінювання інформаційного 
наповнення сайтів-спільнот повинні також знаходити 
відображення у базі даних. Особливо те, що стосу-
ється інформації щодо релевантності та важливості 
спільноти та даних, необхідних для оцінювання цих 
показників. Це додасть прозорості та обгрунтованості 
процесу прийняття рішень стосовно діяльності в он-
лайн-спільнотах.
7. Визначення важливості дискусій для маркетингу в 
онлайн-спільнотах
У процесі аналізу знайдених сторінок дискусій не-
обхідно визначити їх релевантність (відповідність) мар-
кетинговій тематиці та важливість для вирішення мар-
кетингових завдань.
Множину дискусій, для яких потрібно визначити 
їх релевантність об’єкту маркетингу та оцінити важли-
вість, маркетолог отримує в результаті:
• пошуку сторінок дискусій за термінами із марке-
тингової тематики (з використанням розширеного син-
таксису запитів до пошукових систем);
• моніторингу сайтів релевантних та важливих он-
лайн-спільнот.
Загалом можна вважати, що релевантними є дискусії 
з повідомленнями, які містять визначені маркетингові 
терміни. Чим більшої частини маркетингової тематики 
стосуються повідомлення, тим тема-
тичнішою є дискусія. Рішення про ре-
левантність дискусії маркетолог при-
ймає шляхом аналізу дописів дискусії 
та таких груп її характеристик:
• тематичність дискусії – відпо-
відність дискусії маркетинговій те-
матики;
• кваліфікованість дискусії – фа-
ховість дописувачів, прийнятність 
стилю дискусії, її відповідність мере-
жевому етикету;
• актуальність дискусії – відкри-
тість теми, актуальність повідомлень, 
присутність переглядів, відповідей.
Тематичність дискусії є визначаль-
ною для релевантності, оцінювання 
решти характеристик дозволяє за по-
треби відсіювати дискусії «мертві» 
(дуже давні, закриті та невідвідувані) 
та невідповідні мережевому етикету.
Доцільність застосування такого 
фільтрування під час оцінки реле-
вантності дискусії залежить від об-
раної підприємством стратегії взає-
модії з онлайн-спільнотами. Зокрема, 
для пасивних моніторингової та ана-
літичної стратегій кваліфікованість 
дискусії не є обмежуючим фактором, 
оскільки необхідно аналізувати всі тематичні дискусії. 
Більше того, серед тематичних дописів, які не відпові-
дають мережевому етикету та містять негативні відгуки 
стосовно підприємства, його продукції, потрібно осо-
бливо вирізняти такі, що загрожують іміджу компа-
нії або можуть бути частиною інформаційної атаки, і 
вживати відповідних заходів для припинення негатив-
них нападів на підприємство, виправлення громадської 
думки стосовно об’єкту маркетингу.
У разі активного використання онлайн-спільнот 
у маркетингу (під час реалізації представницької, ак-
тивної чи гіперактивної стратегій) фактори кваліфі-
кованості та актуальності мають суттєве значення для 
визначення релевантності дискусії. Фаховість учасни-
ків обговорення та активність ведення дискусії безпо-
середньо впливають на трудомісткість та складність 
процесу формування та розташування маркетингових 
дописів. А ефективна участь персоналу підприємства у 
авторитетних та популярних дискусіях позитивно відо-
бражається на ставленні до підприємства в цілому.
Для оцінювання міри релевантності дискусії доціль-
но використовувати інтуїтивно зрозумілу шкалу, града-
ції якої залежать від тематичних характеристик та вимог 
щодо фаховості та актуальності дописів у дискусії.
На міру важливості дискусії Tp  (Topic) з погляду 
маркетингу впливають такі її характеристики:
• кількість повідомлень у дискусії – CP Tp( )  (Count 
of Posts);
• кількість переглядів – CV Tp( )  (Count of Views);
• частота появи нових повідомлень у темі – CN Tp( )  
(Count of News);
• кількість учасників дискусії – CM Tp( )  (Count of 
Members);
• кількість зовнішніх посилань на неї – CQ Tp( )  (Count 
of Quotation).
Спільнота









































Кількість дописів у дискусії
Дата останнього допису в дискусії
Кількість зовнішніх посилань
Середня добова інтенсивність надходження дописів
Середня добова інтенсивність перегляду






Реакція на дописи маркетолога
Завершеність дискусії
Рис. 2. ER-діаграма бази даних «Дискусії»
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Жвава дискусія (повідомлення часто і 
багато коментують) свідчить про інтерес 
учасників спільноти до теми дискусії та ви-
магає додаткового моніторингу з боку мар-
кетолога. Такими бувають, наприклад, теми, 
в яких обговорюються споживчі якості продукції чи 
проблеми сервісного обслуговування. Кількість учас-
ників та кількість переглядів повідомлень дискусії до-
зволяють оцінити зацікавленість аудиторії тематикою 
обговорення. Кількість зовнішніх посилань свідчить 
про авторитетність інформації повідомлення, на яке 
посилаються користувачі. Вплив кожного з факторів на 
важливість дискусії залежить від поставленого перед 
маркетологом завдання. Значення перших двох показ-
ників популярності дискусії, як правило, публічно до-
ступні на сторінках дискусії. Кількість учасників дис-
кусії достатньо оцінювати приблизно (один-два, кілька, 
десятки), при цьому слід звернути увагу на їх автори-
тетність. Для визначення кількості зовнішніх посилань 
на дискусію можна використовувати спеціальні опера-
тори пошукових систем (наприклад, оператор link у разі 
використання для пощуку систему Google).
Показники, що впливають на важливість, запише-
мо у вигляді вектора:
CP Tp CV Tp CM Tp CN Tp CQ Tp( ) ( ) ( ) ( ) ( )( ), , , , .
Формула для визначення показника важливості 
дискусії IMP Tp( )  (від IMPortance) отримується у ре-
зультаті використання згортки вектора показників у 
скаляр із врахуванням впливу показника релевантно-
сті дискусії:
де Rel Tp( )  – коригуюче значення показника релевант-
ності дискусії,
A CP( ) , A CV( ) , A CM( ) , A CN( ) , A CQ( )  – вагові коефіцієнти, які 
використовуються для згортки вектора відповідних по-
казників важливості.
Коефіцієнти згортки визначаються експертним 
шляхом і залежать від розмірності відповідних показ-
ників та їх впливу на ефективність реалізації марке-
тингових заходів.
Через практично ручне опрацювання вхідної ін-
формації визначення релевантності та важливості 
дискусій має загалом суб’єктивний характер. Для про-
зорого та якісного процесу оцінки важливого значення 
набувають фаховість персоналу і комп’ютерний облік 
даних дискусій та результатів їх аналізу.
8. Висновки
Запропонована методика визначення показника 
важливості дискусії дозволяє оцінити доцільність ви-
користання дискусії для вирішення маркетингових 
завдань. Комп’ютерна реалізація розробленої моделі 
бази даних забезпечить повноцінний облік інформа-
ційного наповнення тематичних дискусій та марке-
тингових комунікацій підприємства в онлайн-спіль-
нотах.
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Abstract
Online communities should be used in marketing practice of a company in two ways:  as a medium of communic-
ation of a marketer with the outside world, and as a source of information about an object of marketing, reaction of 
consumers on it, activity of competitors and a state of the industry. Effective use of information technologies at vari-
ous stages of the process contributes to the successful implementation of the chosen strategy of interaction with com-
munities. For the accounting of the information content of online communities and their characteristics, it is appropr-
iate to use the database “Information flows”, the model of which was developed by the author. The data on technical 
and semantic characteristics is used during the formation of marketing communications and organization of a mar-
keter’s participation in an online community. The analysis of the statistical characteristics of the online communities 
has permitted to identify the main factors, influencing the selection of discussions and online communities to solve 
marketing problems. The method of evaluation of importance of discussions in an online community for marketing, 
proposed in the article, takes into account the compliance of topics of discussion of the research object and permits 
to adjust the impact of individual statistical discussion indicators, depending on tasks set before a marketer.
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